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Pembangunan telah mengubah gaya hidup dzn cir,i-ciripsikogxajk wanita 
masa kini. Namun perubahan ini tidak menghalan4gperanan wanita &lam 
menjalarrkan urusan rumah tanga melalui pembelian barang makanan. 
Bagaimanakah ciri psikopajk wanita masa kini mempengaruhi urusan 
pembelian makanan serta adakah ianya berkait dengan ciri demogxajk 
wanita. Kajian ini menelitigaya bidup dan tingkahaku wanita di Sarawak 
vang mengambarkan psikografik mereka. Pembolehubah psikografik 
merangkumi carapenggunaan masa, cara membuat pilihan serta keutamaan 
terbadap barangan, serta bagaimana persepsi wanita terhadap barangan 
atau perkhidmatan. Kajian ini mengenalpasti gaya hidup wanita masa kini 
{hn  dikehkan sebagai wanita yangsuka memasak, wanita yang suka makan 
di luar, wanita yang mementingkan kesihatan dan kecantikan, dan wanita 
wang berorientasikan rumah dan tradisional. Ciripsikogxajk ini mempunyai 
bubungan yang signzfikan dengan taraf perkahwinan, pekerjaan, umur, 
pendidikan, dan pendapatan. 
PENGENALAN 
Golongan wanita terdiri lebih kurang 49 peratus daripada penduduk Malaysia. 
Bilangan yang besar ini sudah tentunya memberi kesan kepada aktiviti ekonomi. 
Proses modenisasi dan urbanisasi secara langsung telah mengubah kehidupan 
wanita, di mana kmi mereka berpendidikan, bekerja, serta mengikuti nilai budaya 
barat. Perubahan persekitaran mengakibatkan gaya hidup dan citarasa wanita 
pada masa kin; menjadi semakin kompleks dan dinamik. Pada masa yang sama, 
peniasaran barangan dan perkhidmatan j uga serrtakin canggih yang mesti 
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mengambil h r a  segmen pasaran serta pengaruh dernografik dan psikografik. 
Kebanyakan ahli pemasaran ingin mengenali dengan lebih terperinci pasaran 
sasaran mereka, dan jika ianya wanita, ciri-ciri psikogrd'ik wanita menjadi faktor 
utama dalam menentukan strategi pemasaran. Pengantungan kepada hanya ciri- 
ciri demografik didapati kurang sesuai kerana ianya ridak memberi maklumat 
mengenai pemahaman serta pengetahuan yang menddam mengenai pengguna. 
Perubahan gaya hidup dan demografik merupakan faktor yang penting 
mempengaruhi perubahan dalam industri pemakanan (Robichud & Khan, 1988) 
dan perkhidmatan (FitzGerald & Arnott, 1996). Olch kerana peredaran masa 
dan gaya hidup, ciri-ciri psikografik wanita masa ltini sudah pasti berbeza 
berbanding pada masa dahulu. FitzGerald dan Arnott (1996) juga telah 
mendapati bahawa penggunaan faktor demografik dalam industri perkhidmatan 
juga telah berkurangan. Walau bagaimanapun keperitingan kedua-dua faktor 
demografik dan psikografik ini tidak boleh dinafikan kerana saling bergantung 
antara satu sama lain dalam memahami sasaran pasaran. Oleh itu kajian ini 
akan melihat kepada corak, gaya hidup dan tingkahlaku wanita yang 
mengunj ungi pusat membeli belah bagi tuj uan perribelian barang makanan. 
Pengamatan ini akan memberi satu gambaran psikografik wanita berkenaan di 
samping fakor demografik. Kajian ini juga bertujuan menentukan sama ada 
wujudnya perhubungan di antara ciri-ciri demografik dengan ciri-ciri psikogrdik 
yang membolehkan ahli-ahli pemasaran mensegmenkari pasarannya dengan lebih 
terperinci. 
ULASAN KARYA 
Gaya hidup seseorang hari ini boleh dilihat melalui pembelian barangan dan 
perkhidmatan serta cara mereka menggunakan baraingan atau perkhidmatan 
itu. Proses membuat keputusan pembelian terdiri daripada lima peringkat, iaitu 
mengenal pasti masalah, mencari maklumat, penilaian clan pemilihan, pemilihan 
saluran, dan membeli (Hawkins et al. 1980). Teori pembentukan peribadi oleh 
George Kelly (1 955) menerangkan bahawa individu menggunakan wang dan 
masa bagi memilih, membeli dan mengguna barangan untuk mendapatkan 
faedah yang diingini. Ini ditentukan oleh faktor budaya, kelas sosial, kumpulan 
rujukan dan keluarga yang mempengaruhi gaya hidup sesorang individu. 
Di dalam proses pembelian, penentuan psikologi wanita melingkungi sikap, 
minar dan pendapat (Schiffman & Kanuk, 1997). Kajian yang berdasarkan 
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kepada sikap, minat dan pendapat telah dijalankan oleh Mehrota dan Wells 
(1977) dan Chung (1991), bertujuan untuk membentuk segmen psikografik 
dan memahami dengan lebih dekat tentang gelagat pengguna (Mitchell, 1994). 
Walaupun pembentukan segmen psikografik melibatkin proses pengukuran yang 
sukar, namun penggunaan ciri-ciri psikografik telah tersebar meluas dan didapati 
lebih ‘reliable’ (Edris & Meidan, 1990). 
Pen1 bentukan segmen psikografik bukanlah sesuatu yang baru atau hanya terhad 
kepada wanita. Perkembangan segmen psikografik telah sampai di tahap di mana 
para penyelidik telah menggunakan bintang-bintang astrologi sebagai asas bagi 
ujian ke atas perokok, peminum arak, dan pengguna rekreasi (Mitchell & 
Haggett, 1997). Oates et al. (1 996) telah menjalartkan kajian ciri psikografik 
ke atas golongan tua manakala Sullivan dan Savitt (1 997) ke atas penggunaan 
runcit Akhir-akhir ini para penyelidik turut mencadangkan pensegmenan 
psikografik berdasarkan pengguna yang mempunyai kesedaran ekologi 
(Straughan & Roberts, 1999). 
Pensegmenan secara demografik pula telah bertapak lama dalam kajian pemasaran 
kerana didapati lebih menjimatkan, mudah diukur, dan senang digunakan 
(Mitchell & Haggett, 1997). Namun penggunaannya di dalam beberapa sektor 
seperti pemakanan (Robichud & Khan, 1988) dan perkhidmatan (FitzGerald 
& Arnott, 1996) semakin berkurangan. Woo (1‘398) telah mencadangkan 
penggunaan persepsi kualiti sebagai ganti ciri demogralfik dalam kajian pemasaran 
perkhidmatan. Namun para penyelidik berpendapat masih terdapat pertalian 
yang rapat di antara faktor psikografik dan demografik. Berlandaskan kepada 
perralian yang rapat ini, kajian ini dijalankan kepada golongan wanita yang 
membuat pembelian makanan di pasaraya. 
Dalam kajian ini tujuh faktor yang menerangkan gaya hidup wanita pada masa 
kini digunakan. Kajian ini juga memadankan faktor-faktor demografik yang 
didapati signifikan berdasarkan kepada kajian lalu. 
Faktor pertama yang digunakan ialah wanita yang suka memasak, di mana 
golongan ini dikaitkan dengan wanita yang suka inembeli barang makanan. 
Mereka memperoleh kepuasan dengan meluangkan masa dalam penyediaan 
makanan kepada keluarga dan tetamu. Faktor deinografik umur serta taraf 
perkahwinan telah ditunjukkan sebagai faktoi- yang signifikan untuk 
pensegmenan golongan ini (Goldsmith et al. 199 5). 
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Faktor kedua ialah wanita berorientasikan ciri-ciri tradisional. Persepsi wanita 
yang berada dalam kelompok ini ialah mereka hams memasak untuk keluarganya. 
Golongan ini sentiasa menyenaraikan barangan yang ingin dibeli, membuat 
anggaran perbelanjaan, serta mempunyai tujuan tertentu sebelum melakukan 
sesuatu aktiviti membeli-belah. Kajian di Amerika menunjukkan bahawa 
golongan ini menyatakan bahawa peranan isteri adalah menjalankan kerja rumah 
dan menjaga anak (Reynolds et al. 1977). Dua faktor demografik yang didapati 
signifikan dalam segmen ini ialah wanita di dalam golongan ini mempunyai 
t a rd  pendidikan yang rendah dan suka menonton televisyen (Mehrota & Wells, 
1 977). 
Faktor ketiga ialah wanita yang mengangap mereka rnengamalkan gaya hidup 
moden. Wanita golongan ini selalunya dikaitkan dengan mereka yang 
mempunyai taraf pendidikan dan pendapatan yang tinggi. Mereka beranggapan 
bahawa wanita tidak sepatutnya menjalankan kerja-kerja rumah dan menjaga 
anak di rumah (Chung, 199 1). Reynolds et al. (1977) pula menyatakan bahawa 
golongan ini percaya bahawa tugas menjaga anak adalalh tanggungjawab bersama 
suami isteri. Wanita golongan ini lebih mementingkan kecantikan fizikal. Mereka 
masih memainkan peranan membeli bahan makanan, tetapi secara berkongsi 
dengan keluarga. 
Orientasi wanita seterusnya adalah mereka yang berhemat berbelanja. Kaj ian 
mendapati bahawa golongan ini membeli belah dengan secepat mungkin, 
berj imat dengan memilih harga terbaik, serta memeintingkan kualiti. Mereka 
juga suka membeli barangan yang berada dalam tawaran dan sentiasa mencuba 
memperolehi maklumat jualan dan harga. Faktor demografik yang signifikan 
bagi wanita ini ialah mereka berpendidikan tinggi serta cenderung 
membandingkan harga dan jenama (McCall, 1977). 
Faktor psikografik kelima ialah wanita yang mementingkan kesihatan dan juga 
kecan tikan. Mereka berhati-hati ketika memilih barang makanan dan minuman 
serta suka bersenam untuk menjaga kesihatan. Golongan wanita ini selalunya 
berpendidikan sederhana serta berusia muda. 
Faktor psikografik keenam adalah wanita yang gemar makan di luar. Golongan 
ini merasakan mereka terlalu sibuk dan tidak mempunyai masa khusus untuk 
makan di rumah. Wanita yang belum berkahwin juga didapati suka makan di 
luar kerana mereka merasakan adalah tidak ekonomi bagi mereka untuk 
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memasak. Faktor terakhir adalah wanita yang melmbeli berdasarkan kepada 
maklumat. Jamil dan Lam (1999) di dalam kajian mereka di Kuala Lumpur 
telah mendapati bahawa wanita yang bekerja, berkahwin, dan mempunyai tahap 
pendidikan yang tinggi mendasarkan keputusan pernbelian kepada iklan. 
METODOLOGI 
Kajian ini telah dijalankan ke atas 120 orang wanita. di persekitaran bandaraya 
Kuching yang mengunjungi pusat membeli belah bagi tujuan membeli barang 
makanan. Setiap wanita yang ditemui diberikan borang soal-selidik untuk dijawab 
dengan bantuan pengkaji. Sampel dipilih secara raw;& di kalangan wanita yang 
membeli barang makanan. 
Borang soal selidik ini mengandungi dua bahagian utama, iaitu bahagian A 
mengenai latar belakang responden (data sosio-demografik) . Bahagian B sod 
selidik mengandungi 34 item sikap, minat dan pendapat yang telah dikenal 
pasti di dalam ulasan karya untuk menentukan gaya hidup responden. Soalan 
di bahagian B disediakan mengikut skala Likert yang mempunyai skor 4. Skor 1 
bermaksud sangat tidak setuju, 2 ialah tidak setuju, 3 ialah setuju, dan 4 ialah 
sangat setuju. 
Kaj ian dilakukan menggunakan analisis faktorial, dan analisis ‘Kzrirndx Rotated 
Component Matrix’ untuk menentukan ciri-ciri psikografik yang relevan. Nilai 
Eigen untuk item ini adalah melebihi satu (rujuk J.adual 2) dan hanya empat 
daripada tujuh ciri psikografik didapati signifikan. 
Analisis Korelasi Pearson pula digunakan untuk menentukan sama ada terdapat 
perhubungan di antara data demografik responden clengan dapatan psikografik 
responden yang relevan sahaja. 
HASIL KAJIAN 
Jadual 1 menunj ukkan ciri-ciri sosio-demografik bagi responden yang dikaj i. 
Majoriti responden adalah berbangsa Cina (56.7%), diikuti oleh Melayu (24.2%) 
dan lain-lain (bangsa pribumi Sarawak) (1 7.5%). Mereka beragama 
Kristian(40.8%), Islam (24.2%) dan Buddha (28.3%). Kebanyakan responden 
masih bujang (60.8%) dan berumur di antara 20-23 tahun (44.2%). Dari segi 
pendidikan, 45% daripada responden adalah berkelulusan Maktab atau 
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Universiti, manakala 36.7% berpendidikan setakat Sijil Pelajaran Malaysia. 
Kebanyakan mereka berpendapatan kurang daripada RM1OOO (57.5%), dan 
kebanyakan responden mempunyai pekerjaan iaitu 46.7% daripada responden 
bekerja sebagai bukan eksekutif dan 20.0% sebaga-i eksekutif. Purata umur 
responden adalah 29 tahun dan purata pendapatan iatlah RM1350. 
Jadual 1 
P rofil Sosio-Demografik Respondien 
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Sejumlah 34 item yang merangkumi faktor sikap, minat dan pendapat telah 
dikenal pasti melalui ulasan karya dalam menentukan gaya hidup wanita. Ciri- 
ciri psikografik yang dikenal pasti melalui analisis f-iktorial berbentuk ‘Vdrirnax 
Rotated Component Matrix’ ditunj ukkan di dalani Jadual 2. Analisis telah 
dijalankan ke atas 34 item berkenaan. Kajian meridapati empat faktor yang 
mempunyai nilai Eigen melebihi satu yang menun jukkan gaya hidup wanita 
masa kini iaitu wanita yang suka memasak, wanita yang suka makan di luar, 
wanita yang mementingkan kesihatan dan kecantikan, dan wanita yang 
berorientasikan rumah dan tradisional. 
1 Wanitayang I suka 
memasak 
2 Wanita yang 




Minat program memasak 
Suka memasak 
Mengunjungi bahagian alat dapur 
Mencuba resipi baru 
Menghabiskan masa di dapur 
Menyediakan makanan untuk 
keluarga 






Yo Varians: 22.8 1 
Makan luar 
Makan di luar sekurang-kurang 
satu kali sehari 
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Yo Varians: 18.049 
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Tidak et& kerap makan di luar 
Tidak et& keluar sampai 1;uut 
malam 
Manjalankan kerja rumah dan 
menjaga anak 










b erorien t asikan 
rumah dan 
tra disio nal 
Analisis kaedah Korelasi Pearson dilakukan untuk menentukan sama ada terdapat 
hubungan signifikan di antara faktor demografik dengan faktor psikografik 
(Jadual2). Hasilnya ditunjukan di dalam Jadual3. Agama dan ethnik responden 
tidak menunj ukkan hubungan yang sinifikan terhadap ciri psikografik wanita. 
Bagi ciri psikografik wanita yang suka memasak, faktor demografik taraf 
perkahwinan dan umur adalah signifikan. Bagi wanita yang suka makan di luar, 
faktor demografik pekerjaan, pendidikan, dan pendapatan adalah signifikan. 
Taraf perkahwinan, pekerjaan, pendidikan dan pendapatan adalah signifikan 
bagi wanita yang mementingkan kesihatan dan kecantilran. Akhirnya bagi wanita 
yang berorientasikan rumah dan tradisional, faktor demografik tarafperkahwinan 
dan pendidikan adalah signifikan. 
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Jadual3 











Pe ndap atan -0.151 
0.006 0.000 0.100 
-0.0 16 -0.141 
* korelasi yang signifikan pada p < 0.5 
* * korelasi yang signifikan pada p < 0. I 
PERBINCANGAN 
Kajian ini telah mendapati empat ciri psikografik yang signifikan di kalangan 
wanita yang membeli bahan makanan iaitu wanita yang suka memasak, suka 
makan di luar, memen tingkan kesihatan dan kecan tikan, dan berorientasikan 
runiah dan tradisional. Keempat-empat ciri psikografik ini wuj ud kerana 
kehendak dan keperluan yang berbeza di kalangan wanita masa hni .  
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Secara khususnya, ciri psikografik wanita yang suka niemasak mempunyai ciri- 
ciri seperti minat kepada program memasak, suka niencuba resipi baru, suka 
mengunjungi bahagian menjual alat-alat dapur dan suka menyediakan makanan 
untuk keluarga. Keputusan kajian ini disokong olefi kajian Goldsmith et al. 
(1 995). Mereka juga mendapati wanita yang mempunyai ciri psikografik ini 
mempunyai ciri demografik umur yang meningkat serta sudah berkahwin. 
Ciri psikografik kedua pula adalah wanita yang suka makan di luar. Mereka 
cenderung kepada makanan yang boleh disediakan dengan cepat kerana mereka 
sibuk dengan tugas serta tidak mempunyai masa untuk memasak. Walau 
bagaimanapun, ini tidak bermakna mereka tidak suka niemasak seperti keputusan 
signifikan yang ditunjukkan di atas. Wanita ini selalunya mempunyai taraf 
pendidikan yang agak tinggi, pekerjaan yang memuaskan, serta pendapatan yang 
lebih tinggi. 
Manakala ciri psikografik ketiga adalah wanita yang mementingkan kesihatan 
dan kecantikan. Mereka menunjukkan ciri-ciri seperti suka bersenam, menjaga 
berat badan, berhati-hati memilih makanan dan minuman, serta suka kepada 
fesyen pakaian terbaru. Ciri psikografik signifikan yang terakhir ialah wanita 
yang berorientasikan rumah dan tradisional. Mereka. mempunyai pandangan 
bahawa tidak beretika bagi seorang wanita untuk kerap keluar rumah jika tidak 
mempunyai sebab tertentu. Mereka juga percaya bahawa kerja wanita adalah 
untuk menjalankan kerja-kerja rumah serta menjaga anak. Hasil kajian ini 
disokong oleh kajian Reynolds et dl. (1 977) di Amerilsa Syarikat. 
Hasil analisis korelasi ciri psikografik dengan ciri de:mografik wanita ini pula 
menunj ukkan terdapat beberapa hubungan yang signifikan pada paras lima 
peratus tetapi dengan nilai korelasi yang terlalu rendalh. Golongan wanita yang 
telah berkahwin dan mempunyai tingkat umur yang tinggi berkait rapat dengan 
ciri psikografik wanita yang suka memasak serta wariita yang berorientasikan 
rumah dan tradisional. Walau bagaimanapun korelasinya yang rendah ini 
menunj ukkan bahawa terdapat faktor lain yang boleh menerangkan ciri 
psikografik ini. Wanita muda, berpendidikan, serta mernpunyai pendapatan yang 
tinggi mempunyai perkaitan dengan ciri psikografik wanita yang suka makan di 
luar serta wanita yang mementingkan kesihatan. 
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Mereka yang tidak berkahwin pula mempunyai pertalian korelasi dengan wanita 
yang mementingkan kesihatan dan kecantikan seperti mana dinyatakan oleh 
Chung (1 99 1). Manakala taraf pendidikan yang rendah pula mempunyai 
perkaitan dengan wanita yang berorientasikan rumah dan tradisional. 
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI KAJIAN 
H a d  kaj ian ini membawa kepada beberapa kesimpulan. Pertama, ciri-ciri 
psikografik wanita yang menjalankan urusan pembeliian bahan makanan untuk 
isirumah, masih bertahan kepada ciri-ciri wanita Asia dan tradisional. Ini 
dibayangkan dengan keperluan untuk memasak di rumah, menjaga keluarga, 
serta tidak keluar hingga terlalu lewat. Keduanya, terdapat unsur-unsur 
pembaharuan di dalam ciri-ciri psikografik golongan wanita ini, iaitu mereka 
kini mahu makan di luar, di samping suka rnlemasak dirumah. Unsur 
pembaharuan ini dikaitkan dengan ciri demografik pekerjaan (lebih baik), 
pendapatan (lebih tinggi) dan umur (muda). Ciri demografik agama dan etnik 
tidak membawa apa-apa kesan terhadap ciri psikog rafik wanita. Persamaan di 
dalam ciri psikografik tidak boleh dibezakan melalui agama atau etnik mereka. 
Bagi ahli pemasaran, pengetahuan mengenai ciri-ciri psikografik wanita yang 
dinyatakan di atas adalah amat penting untuk tuj uan pensegmenan pasaran. 
Faktor wanita kmi terlalu sibuk untuk memasak serta mementingkan kesihatan 
serta berorientasikan rumah dan tradisional boleh dimanfaatkan melalui 
penyediaan produk makanan yang bermutu serta pantas. 
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